




VENTAS CALLEJERAS Y ESPACIO PÚBLICO:  










Una cuantificación de los efectos del aprovechamiento económico del espacio 
público por parte de las ventas callejeras sobre las ventas y el empleo del 
comercio establecido en cuatro zonas de Bogotá. Para ambas modalidades de 
comercio se realizaron censos y  encuestas, sobre sus resultados se extractaron 
caracterizaciones y realizaron estimaciones econométricas donde los resultados y 
demanda de mano de obra de comercio establecido son explicadas por la 
presencia de ventas callejeras controlando por la heterogeneidad del entorno. Los 
resultados, muestran que el inadecuado control del espacio público, implican 
menores ventas en el agregado y a una sustitución de empleo de baja calidad. En 
efecto, para 2004 a las ventas callejeras les correspondió el 2% de las ventas y el 
15% del empleo del comercio, sin embargo, inhibieron las ventas y el empleo del 
comercio establecido en 14% y 16% respectivamente.  
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STREET VENDORS AND PUBLIC SPACE IN BOGOTÁ: EFFECTS 







A quantification of the effect of the public space use pursued by street vendors with 
economic purposes, on the commercial activity established in four different areas 
within Bogotá, by measuring the impact on the latter’s sales and employment 
levels. For both, legal and illegal commercial activities, surveys and census were 
implemented. Based on the results, we made a characterization of the interaction 
among them. Also, an econometric estimation showed how the final results, as well 
as the labor demand generated by the established commerce, are explained by the 
presence of street vendors when controlling by the heterogeneity of the immediate 
environment. Results show that the inadequate public space control, leads to lower 
aggregate sales levels and a substitution among qualified and non-qualified labor 
force. In the year 2004, a 2% of the total sales and a 15% of the total labor 
employed in the commercial sector, corresponded to street commerce. This, while 
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Entre 1998 y 2003, la ciudad implementó una estrategia de recuperación del 
espacio público y de su recuperación urbanística, sin embargo, durante 2004 en 
observancia de una sentencia de la Corte Constitucional, se relajaron las políticas 
de control y la ciudad registró en diferentes sectores una proliferación de ventas 
callejeras. Un hecho que llevó al debate público las políticas de utilización 
económica del espacio público y sus efectos sobre el bienestar de la ciudad, dado 
que de allí se derivan ingresos y empleos, que se pueden inhibir por diseños e 
implementaciones de políticas inadecuados.  
 
En consecuencia, que la principal motivación del presente trabajo sea la 
cuantificación de los efectos de presencia de las ventas callejeras sobre las ventas 
y el empleo del comercio establecido en cuatro zonas de Bogotá, con la finalidad 
de aportar un mayor conocimiento sobre las magnitudes de las externalidades 
derivadas  de la  utilización económica del espacio público. Para lo cual, el estudio 
requirió de la implementación de una estrategia metodológica que a continuación 
se repasa en las siguientes secciones.  
 
La primera corresponde  a la presente introducción. La siguiente es un marco de 
referencia sobre la noción económica de la utilización del espacio público. La 
tercera sección, trata de una caracterización de cuatro ejes de comercio de la 
ciudad, de acuerdo con los resultados del censo realizado al comercio. En la 
cuarta sección, se presentan los resultados de las encuestas allí realizadas, en 
temas relacionados con las ventas, el empleo, la competencia, los efectos sobre 
clientes, el entorno, los nexos entre establecimientos de comercio e informal y los 
costos de operación. En la quinta, se presentan los resultados de las estimaciones 
de los efectos sobre las ventas y el empleo, a partir de modelos MCO de corte 
transversal, donde los cambios en las ventas y el empleo de los establecimientos 
de comercio, son una función de la presencia de ventas callejeras, controlando por 
la heterogeneidad de los establecimientos de comercio y del entorno comercial de 
las manzanas donde se encuentran localizados. Allí mismo, se realizan diferentes 
simulaciones de los efectos de la reducción en las ventas callejeras, 
desagregando resultados por localidades, tamaños de establecimientos y calidad 
del empleo. Finalmente, una sección de conclusiones donde se reseñan los 
principales hallazgos encontrados por la investigación, con los cuales se pretende 
enriquecer el debate académico y de políticas públicas sobre la utilización 
económica del espacio público por parte de las ventas callejeras. 
 
Los resultados de la investigación revelan que en su estado actual las ventas 
callejeras generan externalidades negativas para la ciudad al inhibir las ventas y el 
empleo de los establecimientos de comercio, en una magnitud que es ocho veces 
su participación de mercado. Efectos que se encuentran focalizados sectorial y 
espacialmente sobre los ejes de comercio analizados. Las simulaciones realizadas   4
de reducción de ventas callejeras revelan efectos netos positivos por el lado de las 
ventas y la calidad del empleo, haciendo la salvedad que los efectos sobre la 
generación de empleo solo se lograrían en la medida que se alcancen de manera 
sostenible metas de ambiciosas de recuperación del espacio público y se 
complementen con programas sostenibles de mitigación del impacto social. 
 
2.  Marco de referencia 
 
Desde la economía, la caracterización de los bienes públicos esta relacionada con 
la utilización de los mismos y es independiente de su propiedad de dominio. En el 
caso del espacio público, su espectro se delimita en función de la satisfacción de 
las demandas colectivas por urbanismo, entendidas estas como la movilidad, el 
comercio, la seguridad, el esparcimiento y la expresión colectiva. Sin embargo, 
espacio público no es sinónimo de bien público, sólo lo será en la medida que 
cumpla con dos características esenciales: que consumidores adicionales no 
afectan el costo de provisión y no se puede excluir a nadie de la utilización del 
bien. En la práctica, la escala de provisión del espacio público siempre se 
encuentra susceptible a la congestión, y a partir de entonces, los costos 
marginales son positivos y su utilización está sujeta a restricciones de acceso 
(Stiglitz, 1998). 
De allí, que el espacio público se pueda interpretar más adecuadamente a un 
recurso de propiedad común, pues se trata de un bien no excluyente, y por 
consiguiente, susceptible de experimentar congestión. Una vez rebasada su 
capacidad de utilización, el consumo gratuito por parte de un individuo adicional 
reduce la calidad percibida por los consumidores y la provisión de espacio público. 
Este problema se conoce como  "el dilema del prisionero" donde cada individuo 
ordena sus preferencias respecto al cuidado de los recursos comunes de la 
siguiente manera: primero, el no lo hace, pero si los demás; segundo,  todos lo 
hacen; tercero, nadie lo cuida; cuarto, que sólo él lo haga.  Total se sobreutiliza el 
recurso y los individuos descuidan el mantenimiento y la provisión del espacio 
público, se presenta la conducta de el polizón,  dándose una falla de mercado y 
una perdida de bienestar para el conjunto de la sociedad. 
Así, el espacio público entendido como un recurso de propiedad común puede 
generar externalidades positivas (negativas) cuando se irradian beneficios (costos) 
sin retribución (compensación) y producir una cantidad inferior (superior) a la 
socialmente deseada. Independientemente de su signo, las externalidades se 
originan por congestión del espacio público por el lado de la oferta, como acontece 
con las externalidades de aglomeración resultantes de la concentración de 
productores, y por el lado de la demanda, por el tránsito a lo largo de los 
corredores peatonales. En todos los casos, es muy difícil consultar la magnitud de 
las externalidades en los precios del mercado. De esta manera,  la provisión de 
espacio público es susceptible de una asignación ineficiente y se justifica la 
intervención estatal.  
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Esta intervención puede adoptar diferentes formas en la práctica, una de ellas 
puede ser generar métodos de exclusión , otra hacer presión social, por ejemplo, 
haciendo acuerdos comunales y repudiando a quienes no lo cumplan o generando 
mecanismos de coerción, donde el Estado aprovecha el monopolio de la fuerza 
para obligar a quienes actúan como polizón a no hacerlo. De esta manera, las 
soluciones son específicas a cada situación particular. 
 
Entre 1962 y 1988 las políticas distritales se basaron en el licenciamiento de las 
ventas callejeras como instrumento de control (Oficina de Control y Registro), 
dando lugar a relaciones de clientela que,  en la práctica,  permitieron la venta de 
sectores del espacio público capitalino, cuyo ejemplo mas conocido fue el 
arrendamiento de la Plaza de San Victorino y la conformación de asociaciones de 
ventas callejeras para imponer su presencia a los establecimientos de comercio, 
eludir el control de las autoridades y establecer barreras de entrada a otras ventas 
callejeras (Donovan, 2002). 
 
La Ley de Reforma Urbana de 1989 reestableció las acciones populares, mediante 
las cuales los ciudadanos podían ante los jueces invocar la protección del espacio 
público, iniciativa que fue acogida como derecho constitucional en 1991 e 
instrumentada a través del procedimiento de tutela.  Posteriormente el decreto 
1421 de 1993 descentralizó al Distrito Capital el ordenamiento del espacio público.  
Entre 1990 y 1994 el Fondo de Ventas populares  invirtió US$ 2 millones en la  
relocalización de 1.577 vendedores, mientras que entre 1998 y 2000 dicha 
inversión subió a US$ 16,5 millones y se relocalizaron 3.049 vendedores.  En 1998 
se recuperó la Plaza de San Victorino y se relocalizaron ventas callejeras en la 
zona adyacente. Además, entre 1998 y 2003 se adelantaron en el Distrito 496 
acciones de recuperación del Espacio Público (Cuadro 1) y en simultánea la 
ciudad hizo significativas inversiones en la  construcción de andenes, ciclorutas, 
alamedas y zonas verdes (Piedrahita, 2003)
. Sin embargo durante 2004, solo se 
adelantaron 2 acciones de recuperación, haciendo visible el relajamiento de las 
políticas distritales.  
Cuadro 1 Espacios públicos recuperados en Bogotá 
 
Localidad 1998-2000 2001-2003 2004 1998-2004
Kennedy 34 3 4 6




Subtotal 5 loca 117 117 234
Resto localidades 6 1 1 9 922 6 2
Total Bogotá 178 316 2 496  
  
Fuente: CCB, DADEP a febrero de 2005. Estudio desarrollado por la Universidad de los   
            Andes -CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá 
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3.  Zonas de estudio 
 
El análisis de los efectos de la utilización económica del espacio público por parte 
de las ventas callejeras sobre el ingreso y las ventas  del comercio establecido se 
circunscribió a cuatro ejes comerciales, cuyas 236 manzanas representan el 3,5% 
del numero total en las localidades de Candelaria, Santafé, Antonio Nariño y 
Kennedy (Cuadro 2). En las estadísticas convencionales, no es posible indagar 
con precisión el número de establecimientos comerciales y de ventas callejeras  
para los ejes comerciales analizados. El registro de industria y comercio aunque 
permite información a escala de manzana, no tiene la actualización deseada y por 
su parte la Encuesta de Calidad de Vida sólo permite obtener información 
desagregada a escala de Localidad.  
 
Cuadro 2 Descripción de los ejes comerciales 
   
 
Eje comercial  Manzanas  Localidad  % de 
manzanas por 
Localidad 
Centro  141. Calles 10 a 26 y la avenida Caracas a 
carrera 5. 
Candelaria y Santafé  19,7 
 
Chapinero  61. Carrera 13 entre calles 67 y 45  Chapinero  5,9 
Restrepo  24. Carrera 19 entre calles 17 sur y 20 sur  Antonio Nariño  0,5 
Kennedy.  
 
10. Transversal 71D entre Av. 1 de Mayo y 
Américas. 
Kennedy 1,8 
Total     3,5 
 
Fuente: ECV 2003.  Estudio desarrollado por Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de 
Comercio de Bogotá. 
 
 
La Encuesta de Calidad de Vida muestra que en las cuatro localidades residen 
cerca de 34 mil vendedores callejeros, que representan el 7% de los residentes 
ocupados.  De acuerdo con su clasificación estos se distribuyen en 66% 
ambulantes, 25% estacionarios, y el resto ubicados en kioscos (Cuadro 3). Sin 
embargo dicho número no tiene porque coincidir con los vendedores callejeros 
que efectivamente comercian al interior de las localidades mencionadas por su 
concomitante trashumancia.  
 
En la localidad de Chapinero reside la población con ingresos que triplican las del 
resto de localidades, y al igual que las localidades de Santafé y Candelaria, sus 
residentes soporta una mayor población flotante o visitante, por la aglomeración 
de  servicios comerciales, institucionales, financieros y educacionales. Se   
esperaría que las mencionadas localidades atraigan vendedores callejeros 
residenciados de las diferentes localidades de la ciudad. Otro tanto ocurrirá, pero 
con menor intensidad,  con las localidades de Kennedy y Antonio Nariño.  
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En consecuencia, mayores ingresos de la localidad  y la aglomeración de servicios 
determinarán una menor proporción de trabajadores residentes dedicados a las 
ventas callejeras. En efecto, en la localidad de Chapinero el 3% de los ocupados 
residentes se dedican a las ventas callejeras, pero en Kennedy y Restrepo se 
eleva al 8% y en las dos localidades del centro al 14%.    
 
Lo anterior,  planteó la necesidad de acometer un censo para ambas modalidades 
de comercio en cada uno de los cuatro ejes de comercio cuya metodología y 
resultados se presentan a continuación. 
Censo de la actividad comercial  
 
Esta actividad tuvo como objetivo contar e identificar establecimientos de comercio 
y de ventas callejeras, que permitiera analizar su distribución espacial e 
implementar encuestas que allegaran información relevante sobre la actividad 
comercial. Aquí, la noción de comercio hace referencia a las actividades así 
definidas en la Clasificación Internacional Industrial Uniforme, la CIIU y  la 
explotación económica del espacio público es el criterio seguido para clasificar la 
su modalidad. En consecuencia, quienes operan dentro de locales e instalaciones 
habilitadas especialmente para la actividad comercial se consideran 
pertenecientes a los establecimientos de comercio, mientras que las ventas 
callejeras operan sobre el espacio público.  
 
Cuadro 3. Residentes ocupados y vendedores callejeros en 5 localidades 
 
Residentes
Ocupados Subtotal Ambulantes Estacionarios Kiosco
Santafé 56.124           8.498             6433 1957 108
Candelaria 12.277           1.618             1.235                 259                    123               
Chapinero 74.755           2.115             1.816                 299                    -                
Kennedy 353.019         27.538           17.300               7.646                 2.592            
Restrepo 44.411           3.499             2.654                 625                    220               




Fuente: ECV 2003.  Estudio desarrollado por Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de 
Comercio de Bogotá.    
        
 
 
A su turno las ventas callejeras se clasificaron según el grado de afectación del 
espacio público  según el Articulo 1 del Decreto 098 de abril de 2004: Vendedores 
Callejeros Estacionarios: “Desarrollan su actividad alrededor de kioscos, toldos, 
vitrinas o casetas, ocupando permanentemente el mismo lugar del espacio 
público”; Vendedores Callejeros Semiestacionarios: “Desarrollan su actividad en 
carretas carretillas o cajones rodantes, tapetes, telas o plásticos en las que 
colocan sus mercancías; Vendedores Callejeros Ambulantes: “Desarrollan su 
actividad portando físicamente en sus manos o sobre sus cuerpos los productos 
que ofrecen en venta”.   8
 
Para ambas modalidades de comercio, un primer censo se desarrolló en durante  
la segunda mitad de diciembre de 2004 y luego un segundo para las ventas 
callejeras entre enero y la primera quincena de febrero de 2005. Para el eje 
comercial del centro, este correspondió a 69  manzanas (de un total de 141), 
donde se realizaban encuestas  y cuyos resultados se extrapolaron al total del eje 
comercial.  
                 
Los resultados de allí extractados permiten una primer acercamiento a la 
composición y distribución espacial del número de ambas modalidades de   
comercio, así como de sus coincidencias geográficas y por CIIU. Una adecuada 
aproximación a las magnitudes de las ventas se presenta en el capítulo dedicado 
al análisis de resultados de las encuestas donde  entre otras variables se indagó 
por el valor de las ventas.  
 
En diciembre de 2004 en los cuatro ejes comerciales analizados, había 12.759 
establecimientos de comercio y 4.143 ventas callejeras, para un total de 16.902 de 
comercios. (Cuadro 4). Luego de la temporada de navidad, las ventas callejeras 
disminuyeron en el eje comercial del Centro y aumentaron en el resto de ejes.  
 
Cuadro 4 Censo de establecimientos y ventas callejeras. 
 
 Dic. 2004
 Ene-Feb de 
2005
 Dic.de 2004
 Ene-Feb de 
2005
Centro 9.552 3.385 2.673 12.937 12.225
Chapinero 1.732 300 433 2.032 2.165
Restrepo 1.148 250 540 1.398 1.688
Kennedy 327 208 347 535 674
Total 12.759 4.143 3.993 16.902 16.752
Ejes
Total (3)=(1)+(2) Ventas callejeras (2)
Establecimiento





Fuente: Conteo realizado por el CEDE. Estudio desarrollado por Universidad de los Andes –CEDE- 
para la Cámara de Comercio de Bogotá. 
 
La distribución de las ventas callejeras por modalidades, reveló un predominio de 
los vendedores semiestacionarios, 86% en diciembre de 2004 y 93% enero-
febrero de 2005, una participación mayor que la arrojaba la ECV (Cuadro 3). La 
disminución señalada se explica por la caída en el eje centro de las ventas 
semiestacionarias en 21% y de las ventas ambulantes en todos los ejes en un 
23%, mientras que en sentido contrario, Chapinero, Restrepo y Kennedy 
experimentaron aumentos de vendedores semiestacionarios durante el segundo 
censo (Cuadro 5). 
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Centro 3.385 2.922 439 24 2673 2308 339 26
Chapinero 300 250 46 4 433 428 1 4
Restrepo 250 223 20 7 540 530 5 5
Kennedy 208 176 20 12 347 340 3 4
Total ejes 4.143 3.571 525 47 3.993 3.605 348 39
Eje




Fuente: Conteo realizado por el CEDE. Estudio desarrollado por Universidad de los Andes –CEDE- 
para la Cámara de Comercio de Bogotá. 
 
El censo también mostró que los establecimientos de comercio tienen una oferta 
mucho mas diversificada que las ventas callejeras. Las ventas de prendas de 
vestir sobresalen con 4.356, el 34% del número total de comercio establecido. En 
el Centro dicha actividad representa el 40%, seguida por las cacharrerías, las 
joyerías, eléctricos, deportivos e informática. A su turno, en la composición de  las 
ventas callejeras, los alimentos procesados prevalecen, seguidos por las prendas 
de vestir, juguetes, cacharrerías y papelería. También, se pudo establecer que la 
pugna entre ambas modalidades de comercio se concentra en los juguetes, 
música, cacharrería, comestibles, gafas y calzado. Las ventas callejeras son un 
fenómeno espacialmente focalizado y que sus aglomeraciones o clusters no 
coinciden con las de los establecimientos de comercio, pero si con los corredores 
peatonales.   
 
 
Patrones de rivalidad espacial  
 
Como ya se mencionó, la interacción entre los establecimientos de comercio y 
ventas callejeras,  puede ser vista exclusivamente en términos  de la ubicación 
espacial, preocupándose por los fenómenos de congestión y dejando de lado 
consideraciones sobre la competitividad a nivel de producto. En primer lugar, se 
encontró que para el conjunto de los ejes, por cada establecimiento de comercio, 
existían 0,32 ventas callejeras, lo cual cayó a 0,31 durante el segundo censo.  Por 
zonas, el eje centro disminuyó de 0,35 a 0,27, cuando por el contrario, los otros 
tres ejes repuntaron en el indicador. Kennedy es el eje que registra la mayor 
relación VC/EC tanto en el mes de Diciembre de 2004 como para el primer mes 
del 2005 (0,6 y 1 respectivamente), allí la rivalidad entre ambas modalidades de 
comercio tiene mayor intensidad. (Cuadro 6).    
 
El patrón de ubicación de las ventas callejeras, VC, en el eje comercial del  centro 
ocupa los corredores viales y peatonales, preciso donde es más intensa la 
movilización de la población flotante.. Este es el caso de la acera oriental de la Cra   10
10 entre calles 9 y la Avenida 19, en donde por cada formal existente, se 
encuentran 0,7 ventas callejeras.  
 















Fuente: Conteo realizado por el CEDE. Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –
CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá. 
                
La zona de mayor magnitud se registra en la acera occidental de la carrera 7a 
entre calles 9 y  24, donde la razón es de 1,9 ventas callejeras por cada 
establecimiento de comercio (Cuadro 7). En todo el eje del centro el promedio es 
de 0,3. Por su parte, la congestión es un fenómeno localizado. En la zona del 
centro, la mayor congestión se presenta en el sector de San Victorino,  donde la 
relación VC/EC es superior a 15, y 12 manzanas a lo largo de la carrera 7ª 
presentan valores entre 3 y 14 (Ilustración 1). 
 
 
Cuadro 7 Razones VC/EC para sectores peatonales en el eje centro. 
 
Sectores peatonales Razon VC/ EC
 cra 7 entre calles 9 a 24, costado occidental. 1,9
 calle 11 a 13 Cra 9 a 10. 0,7
 cra 10 entre calles 9 a 22, costado oriental. 0,7
 calle 19 entre cra 5 a 10, costado norte. 0,7
 calle 16 entre cra 7 y cra 9 0,6
 calle 19 entre cra 5 a12, costado sur. 0,6
 cra 7 entre calles 9 a 24, costado oriental. 0,5
 cra 10 entre calles 9 a 19, costado occidental. 0,3
Total eje centro 0,3
Fuente: Conteo de VC realizado por el CEDE en dic de 2004.
Estudio realizado por la Universidad de los Andes -CEDE-













Total ejes 0.32 0.31
Eje comercial
Razones VC/EC  11






Fuente: Conteo realizado por el CEDE en dic. de 2004. Estudio desarrollado por la Universidad de 




Patrones de rivalidad productiva 
 
Para determinar como compiten entre si ambas modalidades de comercio se 
calculó para cada CIUU la relación entre el número de ventas callejeras y de 
establecimientos VC/EC. Para las actividades comerciales más representativas, se 
encuentra que la mayor razón VC/EC se presenta para juguetes y música con 1,9, 
seguidas por cacharrerías y comestibles con 0,8 y 0,7. Para las demás actividades 
mercantiles las razones son inferiores a 0,5. Por zona comercial es Kennedy quien 
registra la mayor razón ventas callejeras-formales con 0,6. La actividad de mayor 
relación es el comercio de alimentos procesados con 5,7, le sigue el comercio de 
artículos de papelería con 3 y el comercio de juguetes que reporta 2 venta 
callejeras por cada formal. En Chapinero aparece la razón más baja, con 0,17 
ventas callejeras por cada formal (Cuadro 8). 
Además, el comercio tiende a conformar aglomeraciones o clusters,  pero sin 
rivalizar entre ambas modalidades de comercio.  Al interior del eje comercial del 
centro se identificaron clusters de prendas de vestir, gafas, artículos deportivos, 
compraventas y eléctricos (izquierda de la Ilustración 2). Por su parte, las ventas 
callejeras lo hacen en torno a las ventas de productos de cacharrería,  zapatos, 
gafas y óptica, joyas y relojes,  juguetes y venta de ropa (derecha de la Ilustración 
2). Solamente, para este último tipo de producto y en el mencionado eje de 
comercio, coinciden espacialmente ambas modalidades de comercio. 
 
El sector de San Victorino constituye la principal aglomeración de ventas 
callejeras, Allí dentro de un reducido perímetro (18 manzanas) se aglomeran 3,778 
establecimientos dedicados predominantemente a las ventas de ropa, junto a las 
demás actividades predominantes en todo el eje comercial del centro, tales como,   12
adornos y lencería de hogar, artículos de cocina, cacharrerías, ventas de 
artesanías, ventas de cosméticos y productos capilares y relojes y joyas.  
 












Fuente: Conteo realizado por el CEDE en dic. de 2004. Estudio desarrollado por la Universidad de 






Ilustración 2 Clusters de establecimientos de comercio (izq.) y de ventas callejeras (der.) en 








Fuente: Conteo realizado por el CEDE en dic. de 2004. Estudio desarrollado por Universidad de los Andes –CEDE- para la 
Cámara de Comercio de Bogotá. Nota: Nota: 521901 Cacharrerías, 523400 venta de zapatos, 524603 venta  de gafas 
óptica, 523906 venta de joyas y relojes, 523906 venta de juguetes, 523300 venta de ropa 
   
Total Centro Chapinero Restrepo Kennedy
venta de comestibles 521100 0.66 1.36 5.73
Venta de ropa 523300 0.17 0.12 0.08 0.57 0.11
venta de juguetes juguetería 523906 1.86 1.76 0.23 8.00 2.00
cacharrerias 521901 0.84 0.90 0.16
venta de articulos papeleria 524402 0.00 0.10
Venta de joyas y relojes 523903 0.21 0.20 0.06 0.25 0.43
venta de zapatos  523400 0.41 0.39 0.18 1.00
venta de gafas optica 524603 0.51 0.43 0.42 1.43
venta de accesorios para celular 523900 0.49 0.16 0.25 1.83
venta de musica y video 523702 1.90 1.96 0.38
venta de libros librería 524401 0.35 0.25 0.05 1.00 3.00
Total 0.32 0.35 0.17 0.22 0.64
Razones
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4. Encuestas   
 
De acuerdo con los objetivos que se propuso la investigación de estimar los 
efectos de las ventas callejeras sobre el empleo y las ventas de los 
establecimientos de comercio, se aplicaron sendos formularios de encuesta, que 
incluían preguntas retrospectivas sobre un tema debatido públicamente. Por 
consiguiente, el diseño de la encuesta consideró minimizar el sesgo de sobre 
reportar el pasado reciente en las respuestas retrospectivas (Di tella y otros, 
2002).  
 
La encuesta  a 750 ventas callejeras comprendió  44 preguntas, relacionadas con 
características del vendedor, su ubicación, condiciones laborales y la actividad 
económica. El segundo formulario que se aplicó a 1.500 establecimientos de 
comercio contenía 41 preguntas sobre características del informante y del 
negocio, la situación económica del establecimiento y la presencia de ventas 
callejeras en la zona.  A continuación se presentan los principales resultados de la 
caracterización de ambas modalidades de comercio y  su interacción. 
 
La encuesta revela que la mayoría de los establecimientos comerciales presenta 
signos de un precario desarrollo empresarial y corresponden a 
microestablecimientos, que hacen inadecuado denominarlos como comercio 
formal  (CCB, 2004). El 78% de los establecimientos declararon tener registro 
mercantil, un 21% dispone de computadores y 15% acepta tarjetas de crédito.   
 
Durante el 2004 la calificación las autoridades relacionadas con el espacio público  
fue mucho mas positiva (17%) en los balances de las respuestas de las ventas 
callejeras, que en los establecimientos de comercio (0,2%).  Los establecimientos 
de comercio percibieron un deterioro en calidad del espacio público, considerando 
el balance de respuestas (porcentaje de positivas menos negativas), en primer 
lugar aparece la congestión peatonal con 44%,  seguida de la contaminación 
sonora con 32% y la inseguridad con 29%. El balance de respuestas de los 
establecimientos de comercio declaró que las obras públicas favorecieron su 
desempeño en ventas. Las obras relacionadas con recuperación del espacio 
público (29%), tales como la reconstrucción de andenes y su dotación de bolardos; 
las obras de transporte público, como Transmilenio y las Ciclo Rutas (23%) y  un 
21% a las obras relacionadas con infraestructura (vías, puentes, etc.).  
 
Respecto a los vendedores callejeros, la encuesta muestra que en promedio 
tienen menos personas a cargo y educación, cuando se compara con la lo que se 
sabía (entre paréntesis). En efecto, el 58% (52%) son hombres, 47% (58%) se 
encuentran casados o en unión libre, 50% (26%) ha logrado cursar algunos años 
de secundaria y tiene en promedio 2,4 (4) personas a cargo. Un 65% (57%) 
tuvieron otros trabajos. La principal motivación para ser vendedor callejero, se 
atribuye al desempleo, seguida por la aversión al empleo dependiente, las 
destrezas y el mayor ingreso. Un 74% declaró ser vendedor informal desde antes 
de 2001.  
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Un 66% toma bus para llegar al sitio de trabajo, que en un 87% de las veces es el 
mismo y la mayoría lo conserva de manera individual y en menor intensidad 
asociado a otros vendedores callejeros. La jornada laboral promedia 9,6 horas 
todos los días de la semana. Un 89% trabaja por cuenta propia y 11% como 
empleado, generalmente para otro vendedor callejero. La gran mayoría obtiene su 
ingreso en la forma de utilidad sobre ventas. La mercancía que ofrecen 
principalmente corresponde a productos que consideran de fácil venta y 
adquisición. Un 38% de la mercancía es originada en Bodegas Mayoristas, 18% 
de almacenes minoristas y 15% en los San Andresitos.  
 
De acuerdo con los promedios de ventas y empleo reportados por las encuestas y 
los censos ventas. Para 2004 se estima que las ventas del comercio sumaron $2,2  
billones y 33 mil empleos, de los cuales los establecimientos de comercio 
contribuyeron con el 98% y el 83% de los respectivos totales (Cuadro 9). Aunque 
la participación de las ventas callejeras resulta minoritaria, ofrecen productos 
parecidos a los establecimientos de comercio. En conjunto las confecciones, las 
ventas misceláneas, las artesanías, el calzado, la ropa para dama, alimentos, 
bebidas y tabaco, representan el 50% de las ventas de establecimientos de 
comercio y el 69% de los vendedores callejeros. 
 





Estimativos de ventas en 2004
Numero 12.759                       3.993                   
Promedio día $miles 600                            36                        
Total / día $mills 7.245                         144                      
Total/ año $mills. 2.166.657                  51.778                 
Productos 
Prendas de vestir  25,9 4,8
Productos diversos ncp,  11,9 12,7
Alimentos, bebidas y tabaco  7,6 30
Artesanías 5,1 4,8
Calzado   3,7 4,1




Establecimientos vecinos 0,39                           0,20                     
Ventas callejera del sector 0,21                           0,45                     
Almacenes de grandes superficies 0,13                           0,05                     
Ventas callejeras de otros sectores 0,07                           0,19                     
Sanandresitos 0,10                           0,03                     
Causa de  menores ventas
Aumentos de gasto del negocio 0,32                           0,01                     
Crecimiento del costos de vida 0,31                           0,25                     
Presencia de vedendedores ambulantes 0,27                           0,24                       
 
Fuente: Encuesta realizada por el CEDE. Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –
CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.   15
 
Tanto el comercio establecido como las ventas callejeras se señalan a si mismos 
como su principal competencia y en segundo lugar de manera recíproca. Es decir 
el primero (segundo) identifica como al principal competidor en 40% (60%) de los 
casos a los establecimientos de comercio (ventas callejeras), en 23% a las ventas 
callejeras (establecimientos de comercio) y en 14% (4%).  
 
Adicionalmente, ambas modalidades de comercio le endilgan a las ventas 
callejeras ser causa de sus menores ventas, mas no la principal. El 
establecimiento de comercio califica con  una ponderación de 32% al incremento 
de costos del negocio, en segundo lugar con un 31% al incremento del costo de 
vida, y en tercer lugar con 27% a la presencia de vendedores ambulantes. Por el 
lado de las ventas callejeras, el costo de vida aparece como la principal 
explicación con un 25% y a continuación las propias ventas callejeras con un 24%.  
Al tiempo, la presencia de vendedores callejeros se incrementó en 2004 en sus 
diferentes modalidades, siendo muy significativo para el caso de los 
semiestacionarios en Restrepo y Kennedy, allí promedia el 85%, mientras que el 
balance de respuestas para toda la ciudad es de 64%. Además, la encuesta reveló 
que las ventas callejeras en su orden, tienen mayor aparición para fin de año,  
días de celebración especial, fines de semana y días de pago de nómina. 
 
Ante lo anterior, en 2004 la respuesta competitiva de los establecimientos de 
comercio ha hecho énfasis en el replanteamiento de sus estrategias de mercadeo, 
acudir a las autoridades y reestructurar la planta de personal. El 25% realizó 
campañas promocionales, el 20% acudió a las autoridades en 20% y un 19% 
ajustaron sus costos laborales.  
 
5. Estimación de los impactos sobre ventas  y empleo del comercio 
establecido de las ventas callejeras 
 
 
El cálculo de los efectos de la presencia de las ventas callejeras sobre las ventas y 
los niveles de empleo de los establecimientos comerciales, se realiza en tres 
etapas. La primera corresponde a una estimación de corte transversal de las 
elasticidades de las ventas y el empleo a la presencia de ventas callejeras, 
controlando por particularidades del establecimiento y de las condiciones del 
entorno, para lo cual se utilizó información secundaria, junto con los resultados de 
la encuesta y del censo al comercio. En una segunda etapa, con los modelos 
estimados se simularon valores de ventas y empleo de los establecimientos de 
comercio de acuerdo con reducciones paulatinas en el número de vendedores 
callejeros, estos valores simulados se contrastaron con los observados. 
Finalmente, a lo anterior se agregó con las reducciones en ventas y empleo de las 
ventas callejeras y se obtuvieron los efectos sobre el comercio total. 
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Formas funcionales y estimaciones 
 
A continuación se presentan sendas estimaciones de corte transversal que tienen 
como variables dependientes, en uno, las ventas reportadas por el establecimiento 
i, de la manzana k en el año 2004. , ik vtas
 , en otro el empleo  , ik empleo ,  expresados 
en logaritmos, ambos recogidos de las encuestas al comercio. Ambas se explican 
por  tres baterías de variables (Ecuaciones 1 y 2). En primer lugar, por  1 x las 
características propias de cada establecimiento: el funcionamiento, la historia, el 
tipo de producto, la estructura de costos, el número de sucursales, el tamaño, el 
grado de conocimiento por parte del público, etc. En segundo lugar, por  2 x  las 
variables relacionadas con el entorno: las condiciones del vecindario, su ubicación 
en lugares estratégicos, las vías de acceso, sus competidores cercanos, etc. Y 
finalmente, por  3 x  la presencia de ventas callejeras en los alrededores de los 
establecimientos, esta variable puede considerarse como las características del 
entorno, pero se toma por separado por ser la variable de interés en el presente 
estudio.   
 
,0 1 1 2 2 3 3 , ik ik vtas x x x e β ββ β =+ + + +
 (1) 
,0 1 1 2 2 3 3 , ik ik empleo x x x e β ββ β =+ + + +
(2) 
A continuación se encuentra la lista de las variables que resultaron satisfactorias 
de manera estadística en los modelos que  explican ventas y el empleo en los 
establecimientos de comercio ubicados en los cuatro ejes de análisis (Cuadro 10).  
Variables específicas al establecimiento: estas variables recogen elementos 
propios al establecimiento de comercio, tales como su tamaño y antecedentes, el 
tipo de producto que ofrecen y su percepción de las políticas distritales.  
 
 
Calificación individual autoridades, mide la percepción de la efectividad de 
las autoridades en la protección del espacio público, si ella mejoró en 2004. 
Modernidad y Desarrollo, un Indicador del grado de desarrollo empresarial y 
modernidad del establecimiento, de acuerdo a cinco atributos indagados. 
Dummies de actividad económica, según la codificación CIIU de las  cinco 
actividades más representativas. Sucursales del establecimiento en el 2004, 
es un indicador del “efecto marca”.  Empleo (Ventas) 2003, logaritmo 
natural del número de empleados (valor de las ventas) captura la historia 
del establecimiento y su escala, se utiliza para estimar el modelo de ventas 
(empleo) para conjurar una eventual endogeneidad. A todas estas variables 
se les atribuye  un signo esperado positivo, pues se presume una relación 
en tal sentido con las ventas y el empleo de los establecimientos de   17
comercio, con la excepción de las dummies de actividad económica, cuyo 
signo es indeterminado. 
 
 
Variables de entorno: se incluyen elementos específicos a la manzana, políticas 
distritales y efectos específicos de la zona donde se encuentra ubicado el 
establecimiento, esto se incluye en las estimaciones con el fin de capturar el 
efecto del entorno sobre la evolución del comercio formal.  
 
Dummies de localización, que capturan la heterogeneidad inherente a cada 
localidad.  Obras de  Infraestructura y Obras de  Transporte, ambas son 
variables dicotómicas, su presencia mejorará el acceso, pero su realización 
puede implicar congestión, en consecuencia es difícil predeterminarle  un 
signo respecto a su relación con las ventas y con el empleo de los 
establecimientos de comercio. 
 
Calificación Manzana Autoridades, variable dicotómica que toma el valor de 
uno, si en la manzana del establecimiento la calificación de las autoridades 
mejoró en 2004. Obras de Espacio Público: variable dicotómica, se espera 
que mejora las condiciones del entorno para establecimiento. De ambas se 
esperan signos positivos. Atraco 2004, es el Logaritmo natural de la tasa de 
atracos por 100 mil habitantes en 2004 en la localidad donde está ubicado 
el establecimiento, contrariamente a lo anterior, se espera un efecto 
negativo. 
 
Ventas Callejeras: Logaritmo natural del número de vendedores callejeros, 
determinado por el censo de  diciembre de 2004 , en cada manzana. Se supone 
que un mayor número de ventas callejeras en la manzana, estará asociado con un 
menor nivel de ventas de los establecimientos allí ubicados y, por lo tanto, un 
menor número de empleados. Se espera que si los vendedores callejeros ocupan 
de manera descontrolada el espacio público ocasionan la congestión de su 
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Cuadro 10 Descripción de variables explicativas de las estimaciones de ventas y empleo de 







1 si la acción de las autoridades que  protejen el 
espacio público (PEP) fue mejor calificada por 
establecimiento en  2004. Lo contrario 0.
+
Modernidad y Desarrollo
Valores entre 0 y 5, según si  aceptan tarjetas de 
crédito, otorgan crédito personalizado,  tiene 
registro mercantil;  mensajero y  computador
+
Dummies de actividad
Cacharrería, Calzado y Marroquinería, Textiles y 
Confecciones, Frutas y Verduras, Artesanías.
+/-
Sucursales Número de sucursales del establecimiento  +
Empleo 2003 (modelo de ventas)
Logaritmo natural del número de empleados en 
el año 2003
+
Ventas 2003 (modelo de empleo)
Logaritmo natural de las ventas diarias 
reportadas para un día promedio por cada 
establecimiento para el año 2003
+
Variables del entorno
Dummies de localización 1 sin pertenece a Restrepo, Centro y Kennedy +/-
Obras de Espacio Público 1si el establecimiento reporta, cero sino. +
Obras de  Infraestructura:  1si el establecimiento reporta, cero sino. +/-
Obras de  Transporte 1si el establecimiento reporta, cero sino. +/-
Calificación Manzana Autoridades
1 si la acción de las autoridades que  protejen el 
espacio público (PEP) fue mejor calificada por la 




Logaritmo natural de la tasa de atracos por 100 
mil habitantes en 2004 por localidad 
-
Ventas Callejeras
Logaritmo natural del número de vendedores 





Fuente: Encuesta realizada por el CEDE. Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –
CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá. 
 
Para explicar las ventas y el empleo de los establecimientos de comercio en las 
cuatro zonas analizadas, se utilizaron Mínimos Cuadrados Ordinarios de corte 
transversal (Cuadro 11). Para el modelo de ventas (empleo) la regresión utiliza 
694 (618) de los 717 establecimientos de la encuesta, que son los 
establecimientos que tienen la totalidad de la información necesaria para las 
estimaciones. El grado de ajuste del modelo se mide a través del R
2, que es una 
medida numérica del grado de la variación de las ventas (empleo) observadas, 
que es explicado por la variación del conjunto de variables explicativas. En ambos 
casos el R
2 es cercano a 0,4 y la explicación de las ventas callejeras es negativa y 
significativa estadísticamente de acuerdo a los estándares convencionales, 
controlando por la heterogeneidad. La elasticidad de las ventas (del empleo) de 
los establecimientos comerciales con respecto a la presencia de ventas callejeras 
es de -0,044 (-0,05), es decir, un incremento del 1% en el número de callejeros 
genera una reducción de 0,044% (0,05%) en las ventas (del empleo) de los 
comerciantes.   
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Cuadro 11. Resultados de las estimaciones de ventas y empleo del comercio establecido 
 
Ventas 2004 Empleo 2004
No. Observaciones 694 618
Rcuadrado 0,38 0,41
Rcuadrado ajustado 0,37 0,41
Efecto t P>|t| Efecto t P>|t|
Específicas 
 Dummies de actividad
   Cacharrería - 0 , 1 5 3 - 1 , 2 8 0 , 2 00 , 1 22 , 0 80 , 0 4
Textiles y confecciones 0,262 2,62 0,01 -0,01 -0,24 0,81
   Calzado y marroquinería 0,697 5,33 0,00 -0,11 -1,25 0,21
   Frutas y verduras -0,169 -0,80 0,42 -0,25 -2,04 0,04
   Artesanias -0,329 -1,70 0,09 0,21 1,88 0,06
 Otras específicas
    Modernidad y desarrollo 0 , 3 4 8 7 , 6 00 , 0 00 , 1 46 , 6 90 , 0 0
   Sucursales 0,487 3,85 0,00 0,04 0,66 0,51
   Empleo 2003 0,508 6,68 0,00
   Ventas 2003 0,24 9,39 0,00
Entorno
 Dummies localización
   R e s t r e p o 0 , 3 9 7 2 , 5 50 , 0 10 , 2 23 , 1 30 , 0 0
   Centro 0 , 2 3 4 2 , 5 50 , 0 10 , 2 14 , 6 50 , 0 0
 Dummies de obras públicas
   Espacio público 0,554 0,84 0,40 -0,14 -0,73 0,47
   Transporte 0,351 0,95 0,34 0,05 0,21 0,84
   Infraestructura - 1 , 0 9 6 - 2 , 6 6 0 , 0 10 , 1 60 , 5 90 , 5 6
 Atraco 2004 -0,245 -3,37 0,00 0,04 1,01 0,31
Calificación individual de las 
autoridades -0,027 -0,30 0,76 -0,01 -0,24 0,80
Ventas Callejeras -0,044 -1,74 0,08 -0,05 -3,52 0,00





Fuente: Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de 
Comercio de Bogotá. 
 
Por su parte, la heterogeneidad específica de los establecimientos de comercio, se 
hace presente en las dummies de actividad comercial según CIUU, estas resultan 
significativas para explicar las ventas y el empleo, aunque sólo la venta de 
artesanías para ambos casos.  En efecto, las ventas (el empleo) resultan mas 
elevadas cuando se trataba de ventas de textiles y confecciones, así como de 
calzado y marroquinería (las ventas de cacharrería y frutas y verduras). Además, 
el indicador de modernidad explica positivamente tanto las ventas como el empleo, 
y otro tanto ocurre con las variables de tamaño como son los valores del 2003 en 
empleo y ventas, de manera correspondiente. Mientras que el tener sucursales 
explicó tener más ventas, pero no resultó significativo para el empleo. A su turno, 
en la heterogeneidad del entorno de los establecimientos de comercio, resultó 
significativa para explicar venta y empleo en el caso de las dummies asociadas a 
las localidades. Mientras que la presencia de obras de infraestructura y las tasas 
de atraco  resultaron explicando negativamente las ventas. 
Simulaciones 
 
En primer lugar, se simulan los efectos de la presencia de los vendedores 
callejeros sobre actividad del comercio establecido tomado el conjunto de los ejes 
comerciales. Para ello, se calcula la diferencia entre los valores observados de las 
ventas y empleado de cada establecimiento para 2004 y sus respectivas   
proyecciones  de acuerdo con las estimaciones de las ecuaciones 1 y 2, utilizando   20
los parámetros estimados (Cuadro 11) y los valores originales de las variables 
explicativas, para las ventas callejeras se adoptan valores que equivalen a 
reducciones sucesivas del 1% hasta acumular 100%. De acuerdo con esta 
simulación, la ausencia de ventas callejeras le permitiría a los establecimientos 
comerciales elevar sus ventas a $8.220 millones de pesos diarios y emplear 34 mil 
trabajadores, lo que equivaldría a aumentos del 13,8% y 15,6%, en forma 
respectiva sobre los niveles de 2004 (Gráfico 1). 
Gráfico 1. Cambio porcentual en las ventas y empleo de los establecimientos de comercio  












5% 15% 25% 35% 45% 55% 65% 75% 85% 95%












Fuente: Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de 
Comercio de Bogotá. 
 
Adicionalmente, se realizaron simulaciones para cada uno de los cuatro ejes 
comerciales. Al reducir a cero las ventas callejeras, las ventas aumentan  16% en 
el Restrepo,  14,3% en el eje del Centro, 11,5 % en Kennedy y  9,1 % en 
Chapinero (Gráfico 2). Los resultados para el  empleo del comercio establecido, 
también serían positivos en los cuatro ejes, pero con diferencias de intensidad, el 
mayor efecto se daría en el Restrepo con 21%, en el Centro 16%, en Chapinero 
12% y el menor en el eje de Kennedy con un aumento del 10% (Gráfico 3). 
Gráfico 2. Cambio porcentual en las ventas para diferentes niveles de reducción en el 
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Fuente: Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de 
Comercio de Bogotá. 
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Gráfico 3. Cambio porcentual el empleo para diferentes niveles de reducción en el número 















55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 100%

































5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
























Fuente: Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de 
Comercio de Bogotá. 
 
Adicionalmente, al ejercicio anterior se simularon efectos sobre ventas y empleo 
según el tamaño de los establecimientos con la finalidad de aislar los efectos de 
escala. Previamente se definió a una empresa como pequeña si reporta ventas 
diarias inferiores a $100.000; es mediana si sus ventas diarias son mayores o 
iguales a $100.000 y menores a $300.000 y es grande si las ventas diarias son 
superiores a $300.000. Los resultados de la simulación indican que las empresas 
pequeñas y medianas presentan un mayor incremento porcentual en las ventas 
ante las reducciones en las ventas callejeras de su entorno, revelando que son 
precisamente estas empresas las más afectadas por la presencia de vendedores 
callejeros. Ante una reducción del 100% en las ventas callejeras las ventas diarias 
de los establecimientos pequeños se incrementan en un 14,7%; las empresas 
medianas incrementas sus ventas diarias en 13,8% y el incremento en las ventas 
para las empresas grandes es del 13,7% (Gráfico 4). 
 
Idéntica simulación respecto al empleo, revela que el efecto de las ventas 
ambulantes sería mayor para las empresas de menor tamaño y con mas intensas 
que las simulaciones de ventas (Gráfico 5). De hecho, una reducción total de las 
ventas ambulantes generaría un incremento del 16% en el número de empleados 
de los establecimientos pequeños (estas empresas emplean en total 10.738 
empleados y se estima que podrían emplear 1.742 más), un incremento del 14,6% 
en los establecimientos medianos (1.827 empleos) y un incremento de 15,3% en 
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Gráfico 4. Cambio porcentual en las ventas para diferentes niveles de reducción en el 
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Fuente: Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de 
Comercio de Bogotá. 
 
Gráfico 5. Cambio porcentual en el empleo para diferentes niveles de reducción en el 
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Fuente: Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de 
Comercio de Bogotá. 
 
Por último, se simulan los efectos sobre ventas y empleo del conjunto del 
comercio, establecimientos mas ventas callejeras, de reducciones sucesivas en la 
actividad comercial realizada en el espacio público. Así mientras que los 
establecimientos comerciales en los cuatro ejes facturaban diariamente en total 
cerca de $7.222 millones de pesos en ventas, los vendedores callejeros vendían 
cerca de $143 millones de pesos al día; si se redujera en 5% en número de 
vendedores callejeros en la zona, ellos perderían $7,2 millones de pesos en 
ventas diarias, mientras que los establecimientos de comercio aumentarían en 
$14,1 millones. Esto implicaría un efecto neto sobre ventas de $6,9 millones de 
pesos.  
 
El Gráfico 6 muestra como a medida que se reducen vendedores callejeros (línea 
con triángulos) el incremento en las ventas de los establecimientos comerciales es 
cada vez más alto (exponencial) y por lo tanto, también el efecto neto sobre 
ventas, que es la diferencia entre las dos curvas anteriores (línea negra continua).   23
Es decir que en términos de ventas, los efectos netos son positivos sobre todo el 
rango relevante, pero son mayores en la medida que se avance hacia la ausencia 
total de ventas callejeras.  
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Fuente: Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de 
Comercio de Bogotá. 
 
En cambio, al simular el efecto neto sobre el empleo del conjunto de la actividad 
comercial, la reducción de empleos por disminución en las ventas callejeras 
superaría las que podrían generar los establecimientos de comercio. En el caso de 
una ausencia plena del comercio callejero, la diferencia entre los empleos creados 
y los “destruidos” es negativa en 706 empleos, un 2,1% del número total de 
trabajadores empleados en los establecimientos de comercio y por las ventas 
callejeras (Gráfico 7). Se observa que la política, en términos de empleo, 
representa un costo para la ciudad, cualquiera que sea el porcentaje de reducción 
de las ventas callejeras.  Esto sucede porque el número de empleos creados es 
casi en todos los casos inferior al número de empleos perdidos.  
 
Sin embargo, este hallazgo hace abstracción sobre las diferencias en la calidad 
del empleo generado entre los establecimientos comerciales y un vendedor 
callejero, pues al menos en términos salariales, de prestaciones y de duración, 
dicha calidad es superior que la del segundo. Por consiguiente, se introdujo a la 
simulación los salarios de los trabajadores, para comparar los ingresos que 
obtendrían los nuevos trabajadores empleados en el sector formal, con los 
ingresos que dejan de percibir los vendedores callejeros para cada reducción 
porcentual.  
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Fuente: Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de 
Comercio de Bogotá. 
 
Se encuentra que  para reducciones entre el 5% y el 85% la diferencia es 
negativa, lo cual implica que las pérdidas en el número de empleos no se ven 
compensadas por los mayores ingresos que recibirían los nuevos empleados en 
los establecimientos comerciales. Pero para reducciones en las ventas callejeras 
superiores al 85% la diferencia es positiva, es decir para ese rango, el número de 
empleos creados que son mejor remunerados es lo suficientemente grande como 
para compensar los ingresos “perdidos” de los vendedores callejeros. Así, cuando 
la reducción es del 100% el beneficio neto en términos monetarios es de $1.087 
millones de pesos (Gráfico 8). 
 
6.  Consideraciones finales  
 
El estudio realizó censos de establecimientos de comercio y de ventas callejeras 
en diciembre y enero pasados, a partir  de los cuales se aplicaron encuestas para 
ambas modalidades de comercio, indagando sobre los rasgos socioeconómicos 
relevantes, sobre las cuales se estimaron  los efectos de las ventas callejeras 
sobre el empleo y las ventas de los establecimientos de comercio mediante la 
utilización de técnicas econométricas, y a partir de allí, se simularon escenarios de 
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Gráfico 8. Diferencia entre los ingresos de los nuevos trabajadores en el sector formal y los 
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Para  diciembre de 2004 en los cuatro ejes comerciales analizados, se 
contabilizaron 12.759 establecimientos de comercio, y 4.143 ventas callejeras, en 
su mayoría semiestacionarios. La competencia entre ambas modalidades de 
comercio es particularmente intensa en juguetes, música, cacharrería, 
comestibles, gafas y calzado, así como en un reducido número de manzanas, con 
la excepción del eje comercial del Restrepo. Tanto el comercio establecido y las 
ventas callejeras, tienden a conformar por separado clusters de actividad 
especializada 
 
Las encuestas realizadas a los establecimientos de comercio y a los vendedores 
callejeros,  revelan como principales rasgos característicos de los primeros, que 
presentan un precario desarrollo empresarial, mientras que en las ventas 
callejeras predomina el empleo por cuenta propia. Ambas modalidades de 
comercio consideran a las ventas callejeras como un competidor importante. La 
respuesta de los establecimientos de comercio ante las venta callejeras ha sido la 
de aumentar sus costos comerciales, recortar costos laborales y acudir a las 
autoridades.   
 
En los cuatro ejes de comercio se venden anualmente cerca de $ 2,2 billones de 
los cuales 98% a establecimientos de comercio y 2% corresponden a ventas 
callejeras, donde los primeros contratan 29 mil empleados y los segundos, 5 mil. 
Sin embargo, la presencia desorganizada de ventas callejeras irradia 
externalidades negativas sobre el comercio formal, a través de la congestión 
peatonal, el deterioro urbanístico y mayor percepción de inseguridad, que en 
conjunto han limitado la actividad comercial en las zonas analizadas, hasta tal 
punto que de acuerdo con las simulaciones basadas en las estimaciones 
econométricas, las ventas y el empleo del comercio establecido se podrían 
aumentar en 14% y 16%, sin ventas callejeras.    26
 
Estos efectos negativos de las ventas callejeras sobre las ventas de los 
establecimientos de comercio, resultan más intensos en los ejes comerciales del 
Centro y Restrepo, donde las ventas podrían ser superiores en 14% y 16% en 
forma respectiva. También se determinó que los pequeños establecimientos de 
comercio ofrecen una mayor vulnerabilidad al experimentar menores ventas en un 
15% en promedio. En idéntico sentido, la generación de empleo resulta más 
resentida en la zonas mencionadas (17% y 21%) y en los establecimientos 
pequeños (16%).  
 
En consecuencia, una política de restitución del espacio público y de relocalización 
del 100% las ventas callejeras, permitiría un efecto neto sobre las ventas por $251 
mil millones anuales, lo cual, en solo recaudo en ICA representaría 
aproximadamente  $2.800 millones anuales. El efecto neto sobre el empleo de 
esta política, sería negativo aun si se lograra la reducción del 100% de las ventas 
callejeras. Sin embargo, se debe reconocer que los efectos netos en términos de 
ingresos laborales son claramente positivos, por la mejor calidad de empleo que 
ofrecen los establecimientos de comercio.  
 
Una de las principales implicaciones de política que se desprenden  de lo anterior, 
es que a principios de 2005 la explotación económica del espacio público estaba 
lejos de ofrecer potencialidades para la generación de valor agregado, empleo e 
impuestos, por el contrario, constituyen una formidable limitación que inhibe las 
potencialidades que ofrece la ciudad en los cuatro ejes comerciales analizados. 
Las ventas callejeras ofrecen una baja contribución al valor agregado, pero con un 
evidente anclaje geográfico y laboral, en función de la demanda que ofrecen los 
flujos peatonales En este aspecto la ciudad ofrece un mapa heterogéneo de 
oportunidades y riesgos para la utilización económica del espacio público, que 
deben valorar las características comerciales propias de cada localidad para 
aprovechar las potencialidades en ventas, empleo e ingresos fiscales. Su 
sostenibilidad, también dependerá de la manera en que se integren las políticas de 
protección y control del espacio público con los esfuerzos para mitigar el impacto 
social de la relocalización de los vendedores callejeros.  
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